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Resume 
 
Dette projekt tager udgangspunkt i en målgruppeafprøvning af Nordeas infomercial 
”Kapitalforvaltning i Nordea”. Informercialen fungerer som en reklame for Nordeas multi assets 
afdeling, hvor lederen af afdelingen Asbjørn Trolle fortæller om deres evne til at investere 
profitabelt. Projektet igennem vil det belyses om Nordea benytter den rigtige platform til at ramme 
deres målgruppe, og de formår at forstår målgruppen godt nok til at levere et produkt der kan 
tilfredsstille. Til dette vil Preben Sepstrup og Pernille Fruensgaards kampagneteori blive inddraget, 
med vægt på om afsender har forstået modtager. Dernæst vil der blive analyseret på om selve 
infomercialens virkemidler stemmer overens med det Nordea forsøger at kommunikere ud til sine 
kunder. Det gøres ved hjælp af Henrik Juels indholdsanalyse som bidrager til at kunne analysere 
betydningen af forskellige kameravinkler med mere.  
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1.0 Indledning 
 
Jeg blev først gjort opmærksom på kampagnen gennem en bekendt i Nordea, som fortalte om en ny 
reklamefilm som kunne være interessant at arbejde med. Ideen til projektet udsprang af at se denne 
infomercial, som efter at have diskuteret det på kryds og tværs fandt frem til mere undren end først 
antaget. 
Med alt postyret omkring Danske Bank i 2013, hvor næsten 100.000 kunder har forladt banken 
(politiken.dk: 1), skabte det en stor forundring at Nordea ikke forsøgte at fange nogle af alle disse 
nu ledige kunder. Med det blotte øje virker denne infomercial nemlig som et forsøg på at bibeholde 
de nuværende kunder i Nordea, og ikke andet. Hvis man dog kigger nærmere på de næsten 100.000 
kunder der har forladt Danske Bank i løbet af 2013, vil man se at det er kunder uden lån og 
opsparing hos Danske Bank, der har forladt banken på grund af det gebyr som Danske Bank har sat 
på privatkunders lønkonti (ibid.). Derfor kan den bearbejdet Nordea kampagne ikke klandres for 
ikke at forsøge at vinde disse kunder, da den henvender sig til netop de ”store” kunder i Nordea, 
med opsparing på mindst 750.000 kroner eller lån og kreditter på 2,5 millioner kroner (nordea.dk). 
 Det bringer så spørgsmålene frem om hvorvidt der virkelig er så stor rift om disse 
”store” kunder, at Nordea ikke forsøger at skaffe flere kunder, men blot arbejder for at holde de 
kunder de har, i folden. Kan denne kampagne fungere som modsvar til Danske Banks kampagne, 
som i forbindelse med det ovenstående også gjorde det mere attraktivt at være en ”stor” kunde hos 
Danske Bank, og på den måde vise at Nordea frygter at Danske Bank vil stjæle Nordeas kunder.  
Kampagnen er ikke særlig udbredt, og virker derfor ikke til at være til et specielt bredt publikum. 
Den ligger inde nordea.dk/premiumnyt, og ikke som reklame i tv eller lignende. Det er dog muligt 
at tilmelde sig et nyhedsbrev, hvor kunden får tilsendt forskellige artikler og videoer, her vil denne 
infomercial også indgå. 
 
1.2 Problemfelt 
 
Nordeas infomercial er skabt i håbet om at skabe et bånd til deres kunder, og genoprette deres 
kunders tillid til Nordea som bank. Siden finanskrisen har banksektoren arbejdet på at genoprette 
kunderne tillid. Det virker dog til at bankerne gang på gang skyder sig selv i foden, blandt andet 
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med cibor-rente skandalen, hvor bankerne eftersigende har aftalt en for høj rente som har gjort at 
danske boligejere og låntagere har betalt over en milliard for meget i rente (politiken.dk: 2). Senest 
med Jyske Bank som blev opdaget i at give råd om hvordan man kan betale mindst mulig skat i 
Danmark. 
Derfor har Nordea lavet denne kampagne. For at bibeholde deres kunder. Det spændende kommer 
så i hvorvidt det er lykkedes for Nordea at skabe dette bånd og den tillid. For at klargøre hvorvidt 
kundernes holdning til kampagnen er som ønsket, er Preben Sepstrups værk ”Guide til gode 
spørgeskemaer” benyttet i udarbejdet af et spørgeskema, som skal forsøge at vise hvordan Nordeas 
informercial bliver taget i mod. For at stemme kundernes forståelse overens med Nordeas, foretages 
et ekspertinterview med Anne-Mette Markussen, som er en af hovedfolkene bag udviklingen af 
kampagnen. For at finde frem til dette benyttes Preben Sepstrup teori omkring kampagnestrategi 
som skal hjælpe med at komme frem til om kunderne har forstået og modtaget kampagnen som 
intenderet af Nordea. En ting er hvad intentionen med kampagnen er, en anden ting er hvad selve 
kampagnen fortæller.  
For at analysere videre på kampagnen bruges Henrik Juels model om indholdsanalyse 
til at se dybere på selve infomercialen, og ikke på Nordeas intentioner med denne. Der vil blive 
analyseret på de kommunikative virkemidler selve videoen indeholder, og på hvordan disse kan 
tolkes, uanset intentionen. Hele nysgerrigheden bunder i om det har været muligt for Nordea at 
genoprette den fulde, eller dele af den mistede tillid fra deres kunder. Selvom Nordea ikke har været 
direkte involveret i de ovenstående negative eksempler, har disse skabt et negativt indtryk af hele 
banksektoren i Danmark. 
Dette har ledt frem til følgende problemstilling. 
 
Hvorledes forsøger Nordea at genetablere båndet til sine kunder og hvilke virkemidler benytter de 
til dette? 
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1.3 Arbejdsspørgsmål 
 
1. Hvad er det for en kampagne? 
Dette spørgsmål er rent redegørende afsnit, hvor der vil blive klargjort hvad Nordeas infomercial 
indeholder, samt hvad intentionen og tankerne bag denne er. Dette gøres for at give læseren et bedre 
indblik i medieproduktet, og tankerne bag, som vil blive benyttet i analysen af produktet. 
  
2. Har Nordea formået at påvirke kunderne på den intenderede måde? 
Preben Sepstrups kampagneteori vil udgøre første del af analysen, og benyttes til at skabe overblik 
over hvorvidt kampagnen er blevet modtaget på samme måde som Nordea har haft intentioner om. 
Her vil svarene fra spørgeskemaet blive inddraget, ligeså vel som Nordeas reelle intentioner i form 
af interviewet med Anne-Mette Markussen. Det vil blive gjort på en måde hvor svarene fra 
spørgeskemaet understøtter eller modsiger sig Nordeas ideer, og på den måde komme frem til om 
kampagnen er succesfuld efter de givende kriterier i teorierne. 
 
3. Hvilke kommunikative virkemidler benyttes for at få genetableret tilliden? 
Anden del af analysen vil bestå af Henrik Juels model, som vil forsøge at analysere på selve 
indholdet i videoen, og ikke Nordeas intentioner med denne. Her vil blandt andet blive set på 
hvordan aktørerne i videoen er blevet filmet, og hvordan belysningen er på forskellige tidspunkter 
og analyseret på, hvad det gør for opfattelsen af videoen.  
 
4. Benyttes den rette platform? 
Denne del vil fungere som projektets diskussion, hvor der vil blive kigget dybere på valget af 
platform og begrundelse deraf. Som supplement hertil vil der blive inkluderet svarene fra 
undersøgelsen til netop den valgte måde at kommunikere på.  
 
1.4 Begrebsafklaring 
- Infomercial: Kommer af ordene ”information” og ”commercial” som betyder information og 
reklame. Er længere end traditionelle tv-reklamer, og vises derfor sjældent på tv i myldretid. En 
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infomercial prøver til tider at skjule at det er en reklame (wikipedia.org). Selve informercialen 
vil i projektet også blive omtalt som filmen. 
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2.0 Introduktion til infomercial 
Kapitalforvaltning i Nordea 
Da det ikke er muligt at vedhæfte videoen, og den ikke er udkommet endnu, kan jeg kun linke til 
den, og give det kodeord som påkræves for at kunne se den. I det følgende afsnit vil jeg beskrive 
indholdet i Nordeas infomercial, for at give et indblik i hvad der foregår i den.  
Link: http://mag.nordea.dk/premium/2013/11/fa-mest-muligt-ud-af-din-opsparing?code=Fkly2013a 
og kodeordet man skal benytte for at kunne se den er: Nordea2013. 
 
Filmen varer 3 minutter og 22 sekunder, og foregår på Nordeas multi assets kontor på 
Christianshavn, som er der hvor Nordea har deres investment bankers, hvor den skal simulere en 
almindelig arbejdsdag. Den er blevet filmet og klippet til at et professionelt bureau som Nordea 
altid benytter. Filmen starter med at give et overblik over hele kontoret, og seeren kan se nogle 
grafer på nogle computerskærme.  
 Fem gange i infomercialen kommer der et billede af en ansat, hvor man får 
vedkommendes navn og et citat om hvad medarbejderne på dette kontor er for nogle mennesker, 
hvad de foretager sig i deres arbejde og hvad der kræves af for at lave en god investering. Citaterne 
er selvvalgt af de medarbejdere der medvirker i informercialen. Det første ses lige efter introen på 
kontoret, hvor Caroline Henneberg, som er portefølgemanager på obligationer, sidder ved siden af 
hendes citat som lyder: ”God risikostyring kræver matematisk forståelse af økonomiske forhold” – 
dette sker efter 13 sekunder af filmen. Lige efter dukker hovedpersonen i filmen op, som er Asbjørn 
Trolle Hansen, herefter blot Asbjørn Trolle, der er leder af multi assets teamet i Norden. Et team der 
består af 40 ansatte, og som forvalter penge for både topprofessionelle- og private kunder.  
Filmen skifter flere gange mellem billeder af hvordan en hverdag ser ud, det kunne være sig et 
møde eller Trolle der står og snakker med sine medarbejdere om forestående investeringer, eller 
andre medarbejder der sidder ved deres bord og arbejder. Alt dette foregår mens man kan høre 
Trolle fortælle om deres baggrund og ekspertise, og om hvordan hverdagen fungerer på et kontor 
som deres. Han fortæller også om hvordan de foretrækker at investere mere langsigtet, men at de 
selvfølgelig slår til hvis en god kortsigtet investering dukker frem. 
 Efter 1 minut og 24 sekunder kommer citat nummer to, hvor seerne møder Claus 
Vorm, der er viceleder af multi assets teamet. Hans citat lyder: ”Vores performance er stærk nok til 
at konkurrere på internationalt niveau”. Det tredje citat kommer efter 2 minutter og 10 sekunder, 
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og det er her Mie Sustmann Helledie, der er porteføljemanager på aktier, sidder ved citatet: ”Nogle 
kalder os nørder. Jeg siger at vi brænder for det vi laver.”. Seerne møder seeren chefen for 
obliagtionsallokering, Karsten Bierre som efter 2 minutter og 53 sekunder siger: ”Årelang erfaring 
er vores opskrift på at levere gode investeringsresultater.”. Asbjørn Trolle pointerer at der er en 
grund til at de store kunder kommer til Nordea, nemlig at de har en tilstrækkelig kvalitet, og bruger 
dette som argument for at de også har kvalitet til at håndtere private kunders kapital. Det sidste citat 
kommer efter 3 minutter og 10 sekunder, hvor man ser Carl Lantz, som er senior analytiker, og han 
siger: ”Vi knokler lige meget for at få den bedst investering hjem uanset om du er privat- eller 
erhvervskunde.”. Filmen slutter med et Nordea logo og virksomhedens slogan ”gør det muligt”. 
 
Intentioner og tankerne bag udviklingen af informercial 
Ifølge projektleder Anne-Mette Markussen er intentionerne med filmen at skabe en ro hos Nordeas 
kunder. Dette forsøges gjort ved at fortælle at der sidder mennesker og er ansvarlige for kundernes 
penge, og at det ikke blot er en maskine der sidder og beregner hvilke investeringer der skal 
foretages, men alle valg bliver truffet af menneskerne i multi assets afdelingen (bilag 2: 1f). Filmen 
er fortrinsvis lavet til Nordeas premiumkunder, og helt specifikt de kunder der har bestilt det online 
premiumnyt magasin. Den er blevet udarbejdet for at få de eksisterende kunder til at højne deres 
salg, men også fordi at Nordea er bange for at miste de nuværende kunder. Som Anne-Mette 
Markussen siger det, så koster en mistet kunde markant mere end en ny kunde giver at få ind (ibid.: 
4). Ideen til infomercialen kom fra Anne-Mette Markussen selv, som snakkede med 
investeringsafdelingen, som følte at de havde brug for et boost i salget, og som havde svært ved at 
sælge til kunderne, som gik i ”baglås” når investering blev nævnt. Det bliver gjort for at informere 
kunderne om at de ikke tjener nogen penge ved at have sine penge stående på en lavrente konto, 
samt at give kunderne tryghed (ibid.: 6). Hun fortæller at det er meget generelt for deres kunder, og 
ikke kun premiumkunderne, at de ”skal have et skub bagi” for at få dem til at aktivere deres kapital 
(ibid.: 8). Slutteligt er der sket et skred i tilliden til bankerne, også Nordea. Selvom de, ifølge Anne-
Mette Markussen, nyder stor tillid i forhold til andre banker i landet (ibid.: 9). 
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3.0 Metode 
3.1 Videnskabsteori 
 
I det følgende afsnit vil der blive redegjort for kritisk realisme, inden sammenhængen mellem dette 
begreb og denne opgave vil blive forklaret. 
 
Ifølge kritisk realisme er virkeligheden og dens årsagssammenhænge forbundet med dybere 
strukturer, der ikke kan observeres direkte. Genstandsfeltet, der her består af et empirisk domæne 
(data), et aktuelt domæne (handlinger) og et realt domæne (dybdestrukturer), kan sammenlignes 
med et isbjerg, hvor kun en mindre del kan ses direkte, mens resten befinder sig under 
havoverfladen (Fuglsang & Olsen, 2009: 147f). Centralt for denne tilgang er, at virkelighedens 
kausale relationer antages at være åbne, strukturerede og kun delvist observerbare. Bag den 
erkendte virkelighed findes en underverden af transcendente fænomener, og af den grund bør 
forståelsesrammen for den fysiske virkelighed ifølge Roy Bhaskar fremstilles som et åbent system, 
der er modtagelig for indflydelse fra disse transcendente og foranderlige fænomener (ibid.: 146f).  
Ifølge Jesper Jespersen, i Fulgsang og Olsen, udspringer den metodiske praksis af 
genstandsfeltets ontologi, og den kritiske realisme tager afsæt i en karakteristik af det genstandsfelt, 
som danner referencerammen for den analyse, der ønskes gennemført. Genstandsfeltets ontologi 
tillægges altså stor betydning inden for kritisk realisme, herunder hvilke sociale strukturer, normer, 
institutioner, som karakteriserer virkeligheden, og som samtidig ligger til grund for besvarelsen af 
problemformuleringen. Derved bliver ontologien bestemmende for valget af analysemodel og 
hermed også for epistimologien, som er den viden der er mulig at lægge til grund for besvarelsen af 
problemformuleringen (ibid.: 149). Benyttes den rette teori og metode til ontologien, og benyttes 
den rigtigt, kan man udlede usikre resultater, som gør at man kan uddrage ny, men stadig usikker, 
viden (ibid.: 152). 
Inden for kritisk realisme består de metodologiske overvejelser af en tredeling, hvor 
der redegøres for; 1. genstandsfeltets karakteristiske strukturer vurderet i forhold til 
problemformuleringen – ”hvad ser vi på”, 2. Epistemologi – ”hvilken viden kan (muligvis) 
erhverves” og 3. analysemetoden – ”hvorledes kan vi erhverve os denne viden?” (ibid.).  Denne 
tredeling er en konsekvens af antagelsen om, at samfundet er åbent, foranderligt og struktureret, 
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hvorfor kritisk realisme fører til den erkendelse, at enhver samfundsvidenskabelig undersøgelse vil 
indeholde et betydeligt element af usikkerhed vedrørende genstandsfeltets ontologi. 
Inden for kritisk realisme findes tre ontologiske niveauer; 1. Empirisk niveau, 2. Aktuelt niveau og 
3. Dybere niveau (ibid.: 148), og ifølge Jespersen er det vigtigt at forskeren er bevidst om 
betydningen af disse tre niveauer, som nu vil skitseres. Det empiriske og det aktuelle niveau kan i 
varierende grad observeres, mens det dybere niveau er delvist skjult. Jo mere af genstandsfeltet det 
er muligt at analysere, på de to øverste niveauer, jo mere empirisk viden kan erhverves (ibid.: 149). 
De to øverste niveauer tager udgangspunkt i henholdsvis data og tendenser/hændelser, mens det 
sidste niveau går ”et spadestik dybere” og undersøger strukturer, kræfter og mekanismer (ibid.: 
148). Da genstandsfeltets ontologi er bestemmende for valget af analytisk metode, kan man ikke 
sige noget generelt om hvilken metode der er den rigtige at benytte. 
Ifølge Jespersen er det dog fordelagtigt at kombinere induktion og deduktion, som giver den 
metodiske mellemform retroduktion. Retroduktion konkluderer fra såvel almene regler som enkelte 
tilfælde stiliserede beskrivelser, i modsætning til både induktion, hvor der konkluderes fra enkelte 
tilfælde til almene regler, og deduktion, hvor der konkluderes fra almene regler til enkelte tilfælde 
(ibid.: 30).  
Da den kritiske realisme tager afsæt i en karakteristik af det genstandsfelt, som danner 
referencerammen for den analyse, der ønskes gennemført, er det nødvendigt med et indgående 
kendskab til og beskrivelse af genstandsfeltets ontologi. Dette opnås på de tre førnævnte niveauer; 
1. Empirisk niveau, 2. Aktuelt niveau og 3. Dybere niveau. På det empiriske niveau er der indsamlet 
data om videoen fra Nordea, ved at foretage et ekspertinterview med Anne-Mette Markussen, som 
er seniormanager på projektet. På det aktuelle niveau, der omhandler konkrete tendenser, har det 
udførte spørgeskema og teori omkring kampagne bidraget til at øge forståelsen af genstandsfeltets 
ontologi, mens teorien omkring selve indholdet i informercialen bliver anvendt til at forstå 
genstandsfeltets strukturer på et dybere niveau. For at vende tilbage til metaforen om havoverfladen 
og isbjerget, er indholdsanalysen blevet brugt til at afdække sammenhænge under den observerbare 
virkelighed, under havoverfladen. Det er her at jeg som forsker adskiller mig fra de kunder der har 
svaret på spørgeskemaet, der antageligt kun kan se toppen af isbjerget. 
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3.2 Empiri 
 
Valg af empiri 
Projektet vil gøre brug af et spørgeskema, udarbejdet efter Henning Olsens værk ”Guide til gode 
spørgeskemaer”, med henblik på at få modtagergruppens reaktion på Nordeas infomercial. 
Spørgeskemaet henvender sig til Nordeas premiumkunder, men da det ikke var muligt at komme i 
kontakt med mindst 100, så er det også blevet besvaret af personer der ikke er Nordeakunder, men 
dog stadig er i den økonomiske prisklasse som Nordeas premiumkunder. Det gjorde at 
spørgeskemaet måtte formuleres anderledes end først planlagt, da det ikke længere kunne antages at 
svarpersonen var kunde i Nordea. Dog kan spørgeskemaet give en god indikation af hvordan 
infomercialen vil blive modtaget af rigtige premiumkunder i Nordea, da svarpersonerne står i 
samme situation som de reelle premiumkunder.  
Udover spørgeskemaet er der foretaget et ekspertinterview med personen bag infomercialen, Anne-
Mette Markussen, af den årsag at få klarlagt intentionerne og årsagerne bag filmen.   
 
Kritik af empiri 
Det er selvfølgelig ikke optimalt at det ikke var muligt at få udelukkende premiumkunder til at 
deltage i undersøgelsen, men det er ifølge svarene fra undersøgelsen kun 18 % der ikke kvalificerer 
sig til at være premiunkunde i Nordea (bilag 1: 4). Dette er dog ikke ensbetydende med at de ikke 
skylder 2,5 millioner væk, eller sidder i samme finansielle situation, da det er normalt at have spredt 
sin gæld ud på flere steder. Det kunne eksempelvis være en kreditforening hvor man har lånt 
500.000 til en bedre rente end banken kunne gøre det.  
Det var svært at få nok besvarelser i tide til deadline, og det gjorde da også at næsten i sekundet de 
100 besvarelser blev nået, måtte undersøgelsen blive lukket så behandlingen af data kunne begynde. 
Dette kalder Sepstrup for bekvemmelighedsudvælgelse, men i modsætning til Sepstrup har de 113 
besvarelser ikke været nemme at skaffe (Sepstrup, 2002: 57). 
Som nævnt i næste afsnit er det vigtigt at have for øje i et ekspertinterview, at man interviewer en 
ekspert, som presser på for at få sin egen agenda igennem og har nogle indøvede standard fraser 
klar. Det var også tilfældet med Anne-Mette Markussen, som flere gange lukkede i, og ikke var så 
hjælpsom som man kunne have håbet på. Dette betød at interviewet ikke blev så givende som det 
kunne have været, hvis hun eksempelvis havde været mere åben omkring kundesegmentet. 
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Ekspertinterview 
For at forberede sig ordentligt til et interview er det, ifølge Steiner Kvale og Svend Brinkmann, 
vigtigt at have gjort sig tanker om en tematisering af interviewet. Det er vigtigt at have styr på de 
centrale punkter for interviewet, og her tænkes på hvorfor, hvad og hvordan. Altså skal der være 
fuldstændig styr på formålet med interviewet, så man kan stille de rette relevante spørgsmål til 
interviewpersonen. For at kunne stille de rette spørgsmål kræver det at man har en forhåndsviden 
om det emne man skal interviewe om. Det er der flere årsager til. Man kan hurtigt fremstå dum eller 
ligeglad med emnet, hvis man intet ved om det, og på den måde kan man hurtigt miste 
interviewpersonens entusiasme og lyst til at medvirke i interviewet. Til sidst er det vigtigt at have 
styr på forskellige interviewteknikker, så det er muligt at få mest muligt ud af interviewet (Kvale og 
Brinkmann, 2009: 125). 
Interviewet foretages for at få afklaret formålet med Nordeas informercial samt overvejelserne 
omkring udarbejdelsen af den. Ydermere søges der svar på tankerne bag den benyttede platform og 
kampagnestrategi, og mere uddybende tanker om baggrunden bag videoen, som skulle hjælpe med 
at udarbejde det bedst mulige spørgeskema. 
Den forhåndsviden der er skaffet kommer af teorier på kommunikative virkemidler, som skulle 
sætte interviewer i position til at kunne stille relevante og til tider kritiske spørgsmål til 
interviewpersonen. Endvidere er selve videoen blevet vist for nogle i samme situation som den 
antaget målgruppe, for at have et bedre indblik i hvordan videoen vil blive modtaget og så det gør 
det nemmere at stille kritiske og opklarende spørgsmål.  
Måden interviewet er udført på er et såkaldt ekspertinterview, også kaldet eliteinterview. 
Interviewpersonen er Anne-Mette Markussen som har været senior manager i udarbejdelsen af 
infomercialen, og må om nogen siges at kende til formål og tanker bag denne. Ifølge Kvale og 
Brinkmann kan der hurtigt opstå et asymmetrisk magtforhold mellem interviewer og 
interviewperson. Eksperter er ofte vant til at blive spurgt om deres meninger, og derfor vil en 
samtale mellem to ligemænd være at foretrække. Derfor er det ekstra vigtigt som interviewer at 
have markant forhåndsviden, og hvis det er muligt, også gerne om interviewpersonens sociale 
situation og livshistorie. På denne måde skabes en respekt, som vil skabe mere symmetri i 
interviewet. Da eksperter er vant til at blive interviewet kan de også have nogle indøvet og rimelig 
standard svar, så de ikke kommer til at sige noget forkert, men konstant fremmer deres eget 
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synspunkt. Derfor kræves der mere af intervieweren, som kan bruge sin viden til at rokke eksperten 
lidt ud af kurs, for at få nogle uventede svar som kan føre til nye indsigter (ibid.:167).  
 
Spørgeskema 
Det anvendte spørgeskema er, som nævnt, skabt ud fra Henning Olsens værk ”Guide til gode 
spørgeskemaer” (Olsen, 2006). Værket beskriver således måder hvorpå det er muligt at skabe det 
bedste spørgeskema. Olsen beskriver to forskellige måder at stille spørgsmål i et spørgeskema, 
faktuelle spørgsmål og holdningsspørgsmål. Det anvendte spørgeskema består primært af 
holdningsspørgsmål, da der ønskes svar på, hvordan hver enkelt svarperson reagerer på Nordeas 
infomercial. Der findes to forskellige typer af holdningsspørgsmål, de specifikke og de generelle. 
Den førstnævnte arbejder med hvordan individet ser på problemstillingen, i dette tilfælde, om der 
sker en holdningsændring overfor Nordea, efter at have set filmen (ibid.: 16). De generelle 
spørgsmål forlanger derimod af svarpersonen at vedkommende ser ud over sig selv, og ”blot 
vurdere alment”(ibid.: 17). Dette spørgeskema benytter de specifikke holdningsspørgsmål, da der 
på intet tidspunkt forlanges at svarpersonen skal svare for andre end sig selv og derved ikke ud i 
spekulationer omkring ting, som vedkommende, formentlig ikke, har ekspertise til at gøre.  
De faktuelle spørgsmål findes også i flere variationer, men dette spørgeskema anvender blot en 
enkelt af de tre variationer. De faktuelt-episodiske spørgsmål som ifølge Olsen knytter sig til 
svarpersonens hukommelse, hvor svarpersonen skal kunne huske konkrete episoder (ibid.: 16). Det 
benyttes i det skabte spørgeskema med spørgsmål omkring, hvornår svarpersonen sidst var på sin 
banks hjemmeside, og hvad vedkommende lavede der. Grunden til at der ikke bliver spurgt ind til 
hvor tit vedkommende er på hjemmesiden er, ifølge Olsen, at glemsel ofte er en faktor for 
svarpersonen. Dette gøres fordi, at selvom svarpersonen ofte er på den givne hjemmeside, så huskes 
den sidste gang altid tydeligere end de foregående (ibid.: 48), og det kan være svært at huske den 
præcise hyppighed af antallet af gange hjemmesiden er besøgt.  
Olsen understreger vigtigheden af at have afstemt spørgeskemaet af ordentligt. Det vil sige at man 
har krydstjekket spørgsmålene med svarene, således at man ikke spørger om et såkaldt ”ja/nej” 
spørgsmål, og så giver svarmulighederne ”i højere grad/i mindre grad” (ibid.: 39f). Spørgeskemaet 
består primært af lukkede eller delvist lukkede spørgsmål, og slutter af med et åbent spørgsmål, for 
at svarpersonen selv kan komme med kommentarer til Nordeas infomercial. Da min målgruppe må 
antages at være veluddannede mennesker, har jeg ikke behøvet at tage så stort hensyn til hvilke ord 
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jeg benyttede mig af, i udformningen af spørgeskemaet, men det er ikke desto mindre vigtigt at 
være opmærksom på at holde formuleringerne af spørgsmålene så simple som muligt. Det er derfor 
vigtigt at holde det grammatisk simpelt, og holde sig fra dobbelt nægtelse, som kan virke 
forvirrende for svarpersonen (ibid.: 25). 
Olsen beskriver noget han kalder magelig ”genkaldelse”, som hovedsagligt vil sige at svarpersonen 
svarer som vedkommende tror at intervieweren vil have det. Det opstår oftest i situationer hvor 
svarpersonen ikke har en holdning til det pågældende, og gerne vil være imødekommende overfor 
intervieweren. Olsen påpeger yderligere at det oftest er i holdningsspørgsmål at dette opstår. En 
måde at komme denne tendens til livs, er at lave en svarmulighed der hedder ”ved ikke”. På denne 
måde går der information tabt, men ifølge Olsen, er det bedre end at svarpersonen selv finder på en 
holdning eller svar, blot fordi vedkommende tror at det er i interviewerens interesse (ibid.: 51f), og 
derved tvinges svarpersonen ikke til at have en holdning som vedkommende ikke har.  
 
Distribuering af spørgeskema 
Det udarbejdede spørgeskema er blevet uddelt på diverse arbejdspladser og gennem bekendtes 
venner der menes at være i den ønskede målgruppe, økonomisk. Det var desværre ikke muligt at 
komme i kontakt med Nordeas premiumkunder, gennem Nordea, så jeg måtte benytte mit 
personlige netværk til at uddele det. Her bad jeg bekendte om at uddele spørgeskemaet til folk der 
var økonomisk interessante for projektet, og samtidigt bede dem om at dele det videre. Der opstår 
dog visse problematikker ved at uddele spørgeskemaet på denne måde, såsom at folk der gerne vil 
hjælpe også gerne vil svare på spørgeskemaet på en magelig måde. Det har ikke påvirket denne 
undersøgelse, da der ikke var noget ønsket svar og størstedelen af de medvirkende i undersøgelsen 
ikke kender til projektet eller til forskeren.  
Det betød at det tog en del tid og besvær at få skaffet de 100 svar, som Sepstrup angiver som 
tommelfingerregel for at kunne gøre spørgeskemaet repræsentativt (Sepstrup, 2002: 39), men der 
blev skaffet 113.  
Inden spørgeskemaet blev sendt ud, blev det testet på to personer i målgruppen, som kunne give 
noget positiv feedback som gjorde at nogle af spørgsmålene blev korrigeret og flere spørgsmål blev 
tilføjet.  
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3.3 Valg og kritik af teori 
 
Valg af teori 
Der vil i projektet blive arbejdet ud fra Sepstrup og Fruensgaards kampagneteori om budskabet i en 
kampagne. Dette gøres for at understrege vigtigheden af en forståelse mellem afsender og 
modtager. Det er vigtigt at afsender ved hvad modtager vil høre og hvordan de vil høre det, og det 
er lige præcis det projekt forsøger at finde frem til. Sepstrup og Fruensgaard bliver suppleret med en 
teori af Juel og selve indholdet i filmen. Grunden til at det gøres er for at se om der er sammenhæng 
mellem det afsender gerne vil sige, og det der bliver sagt, og hvad der rent faktisk bliver vist på 
filmen.  
Til sidst vil der igen blive inddraget et element fra Sepstrup og Fruensgaards kampagneteori, her 
med henblik på vigtigheden af at forstå sin modtagergruppe, med fokus på om Nordea har benyttet 
sig af den rette platform til at sprede det ønskede budskab til det rette segment. 
 
Kritik af teori 
Hverken Sepstrup og Fruensgaards eller Juels teorier har decideret facitter. Det efterlader meget af 
fortolkningen være op til forskeren. Derfor kunne det forestilles at der ville være kommet et andet 
resultat ud af analysen, hvis andre forskere havde arbejdet med samme problemstilling, eller hvis 
der var blevet andre teorier i dette projekt. 
Den usikkerhed omkring facit der skabes ved en overfladisk teori, giver en usikkerhed, som det som 
forsker gælder om at gøre så lille så muligt. Dette kan gøres ved at benytte den rette metode til den 
valgte teori. Dog betyder det ikke at man erhverver sig et korrekt konkret facit, men blot at man 
mindsker usikkerheden omkring den (Fuglsang og Olsen, 2009: 152). 
 
3.4 Afgrænsning 
 
I dette projekt vil der udelukkende blive arbejdet med Nordeas infomercial om deres multi assets 
afdeling, og vil derfor ikke komme ind på Nordeas andre kampagner. Selvom infomercialen er en 
del af en større kampagne, for at få folk til at aktivere deres penge, det vil sige at investere dem. 
Kampagnen består af blandt af tv-reklamer, men disse henvender sig ikke specifikt til 
premiumkunderne (bilag 2: 3). 
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Der vil heller ikke blive fokuseret på andre banker og investeringsforeninger og deres strategi eller 
kompentenceniveau. Dette ville kræve for mange ressourcer og mere skriveplads. Der vil ikke blive 
gået i dybden med hvordan tilliden til andre banker er, da det er Nordea der er i fokus.  
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4.0 Teori 
Kampagnes budskab 
Begrebet budskab benyttes som en fælles betegnelse for kampagnens indhold, udformning og 
kommunikator. Kommunikatoren betegnes også som afsenderen.  
Budskabet som Sepstrup og Fruensgaard betegner det, kan også vises med Roman Jakobsens model 
fra 1958, som giver et bedre overblik over det nedenstående. 
 
                                      CONTEXT 
                                      MESSAGE 
ADDRESSER .................................................ADDRESSEE 
                                      CONTACT 
                                      CODE  (Juel, 2003: 3) 
 
Modellen viser at der skal være en forståelse mellem afsender og modtager, hvorigennem 
konteksten bliver fremstillet. 
Indholdet skal som udgangspunkt være det, afsenderen af produktet gerne vil fortælle om sit 
produkt, men også hvad modtageren gerne vil høre. Det er altså ikke kun vigtigt at afsenderen 
arbejder ud fra kampagnens mål, men også ud fra hvad og hvordan modtageren vil modtage 
informationen. Som afsender vil man gerne pointere hvordan lige præcis virksomheden adskiller sig 
fra andre virksomheder med lignende produkter. Modtageren derimod vil gerne vide mere om det 
vedkommende finder relevant i den givne situation og omkring det givne produkt, sagt på en måde 
så det er let forståeligt. Det er derfor vigtigt at holde udgangspunkt i hvad modtageren gerne vil 
høre. Afsender skal være bevidst om at benytte de rette kommunikative platforme for at ramme den 
ønskede modtagergruppe bedst muligt, det kan være sig internettet eller bestemte tv-kanaler i 
fjernsynet (Sepstrup og Fruensgaard, 2010: 265ff). 
Udformningen er hvordan indholdet bedst fortælles. Ligesom med indholdet, kræver det en 
forståelse af hvad man siger til hvem, men udformningen er primært spørgsmålet om hvordan man 
henvender sig til den givne modtagergruppe for at skabe den indledende opmærksomhed, som skal 
få modtageren til at forstå relevansen ved produktet og derved fastholde dennes opmærksomhed.  
Modtagerne eksponeres for en masse forskellige indtryk i hverdagen, derfor er det vigtigt at benytte 
de korrekte kommunikative platforme og virkemidler for at få modtagernes opmærksomhed. Ved 
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udformningen af afsenderens produkt bestemmes det om produktet skal påstå noget, love noget eller 
stille et spørgsmål til modtageren. Påstanden benyttes for at styrke afsenderens autoritet overfor 
modtageren, men hvis afsenders holdning eller adfærd ligger langt fra modtagers ditto kan 
påstanden risikere at bidrage til en kognitiv dissonans. Løftet lover en forbedret tilstand for 
modtageren, hvis vedkommende accepterer den foreslåede handling. Spørgeformen benyttes til at 
fange modtagerens opmærksomhed, da det opleves som naturligt at svare på et spørgsmål, og man 
således tvinger modtager til at svare og danne en holdning. 
Det har endvidere betydning hvordan indholdet i produktet argumenterer for sin sag. Her findes to 
forskellige kategorier, som argumentationen inddeles i, den eksplicitte/implicitte og den 
ensidige/tosidige argumentation. 
Den eksplicitte argumentation arbejder med tydelige konklusioner og anbefalinger, hvor den 
implicitte blot insinuerer hvad den ønskede konklusion og anbefaling er. Den eksplicitte 
argumentation har vist sig som den metode der giver bedst udbytte, i forhold til afsenderens mål, af 
de to. 
Som navnet antyder fremviser den ensidige argumentation kun afsenderens side af sagen, hvor den 
tosidige argumentation præsenterer flere sider af samme sag. Undersøgelser viser at den tosidige 
argumentation virker bedst, men det er oftest den ensidige der benyttes (ibid.:268f). 
Retorikken er også en vigtig del af produktets udformning da det, hvis benyttes korrekt, formidler et 
budskab på en måde hvorpå modtageren forstår budskabet, og finder det relevant samtidigt med at 
afsenderen får det ønskede resultat. Retorikken arbejder med tre forskellige appelformer. Etos, 
logos og pathos. Hvis afsender benytter etos i sit produkt, er intentionen at vise afsenders 
troværdighed og dermed give modtageren en forståelse af seriøsiteten ved kampagnen. Samtidigt 
bruges etos til at afsender kan spille på sin karakter og brand, som skal give modtager en 
fornemmelse af tryghed og tillid til produkt og afsender.  
Logos bruges til at appellere til modtagerens logiske fornuft, hvor målet er at isolere følelser fra 
produktets budskab og derved forholder sig objektivt til kampagnen. Hvis afsender vil appellere til 
modtagers følelser benyttes pathos, som netop spiller på modtagers genkendelighed eller forståelse 
overfor den givne situation (bid.:270f). 
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Indholdsanalyse 
I dette afsnit vil der blive gået dybere til en specifik del af den ovenstående model. Det punkt 
Jakobsen kalder ”message”. Der hvor denne teori adskiller sig fra Sepstrup og Fruensgaard, er ved 
at den arbejder mere med analyse på baggrund af andre kommunikative virkemidler, såsom 
billede/lyd eller hvordan de involverede personer agerer på, i produktet samt at denne model ikke 
tager højde for hvordan modtageren tager imod produktet eller hvor hæderlige intentioner 
afsenderen kan have haft. Her analyseres alene på det produktet er (Juel, 2003: 6f). Det kunne være 
en bestemt lyssætning når der klippes til bestemte personer i videoklippet, eller et skift i lyd på 
bestemte steder. ”Kun det, som ytrer sig i og ved meddelelsen[…] er udgangspunktet for analysen 
af de kommunikative funktioner” (ibid.: 7). 
Det er altså underordnet hvorvidt de benyttede virkemidler falder i den individuelles smag, i 
analysen af hvilke virkemidler og tillidsappellerende træk der kommer til udtryk i produktet. 
Modellen er en modifikation af Jakobsens model, udviklet af Henrik Juel. 
 
                                  REFERENTIAL 
  
EMOTIVE                    POETIC                 CONATIVE 
                                      PHATIC 
  
                                  METAKOMMUNIKATIV  (ibi.: 4f) 
 
Juel påpeger at et produkt kan benytte sig af flere af de seks basale kommunikative funktioner på 
samme tid. Det gør det muligt at analysere på den flertydighed der opstår i de fleste kommunikative 
produkter. Et eksempel herpå kunne være et interview med en person der udtaler som positivt om 
noget vedkommende egentlig har en negativ mening omkring. Vedkommende ville så med sit 
kropssprog gestikulere det modsatte af hvad der rent faktisk blev sagt. Det leder Juel til at 
konkludere at hvordan noget siges eller vises, rent faktisk, er hvad der siges eller vises. Han tager 
dermed skridtet videre fra den banale sigemåde som siger at det ikke kun er hvad der siges eller 
vises, men at det også er hvordan det siges eller vises. Juel tillægger det altså større værdi hvordan 
noget siges, end hvad der siges (ibid.:10). 
Alle medieprodukter, der handler om noget, har en referentiel funktion. Uanset hvad det handler 
om, vil det have en referentiel funktion til noget andet. Hvis det på billedet blot symboliserer det der 
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afbildedes vil det kaldes det denotative plan, men ifølge Juel er dette aldrig tilfældet. Der er altid en 
mening med det på billedet, om så betydningen af motivet ikke umiddelbart er til at analysere på, så 
har motivet en betydning for resten af medieproduktet (ibid.: 12). 
Den emotive funktion kan forklares som den måde medieproduktet for afsender til at fremstå. Det er 
hvordan og hvornår afsender kommer med holdninger og attituder på. Det er steder i 
medieproduktet, hvor det er muligt at kunne karakterisere afsender. Om afsender er seriøs, nervøs, 
humoristisk, barnlig eller lignende. Måden at aflæse dette på, er ikke ved hvad der eksplicit 
fortælles, men hvordan medieproduktet er iscenesat (ibid.: 14). 
Det kan også være at vedkommende i produktet fremstår meget neutralt eller objektiv, uden at vise 
nogle følelser, men det betyder så bare at seerne tænker at vedkommende er rolig og i kontrol. Man 
kan benytte filmiske virkemidler til at få bestemte aktører til at fremstå på en ønsket måde. Det 
kunne have at gøre med længere tid foran kameraet, hævet op på en scene eller vinklen hvorfra 
vedkommende blev filmet (ibid.: 15f). 
Den conative funktion bliver af Juel beskrevet som de steder i medieproduktet hvor afsender, 
forsøger at få modtager påvirket eller overtalt, for eksempel til at købe afsenderes produkt som i en 
reklame. Et medieprodukt som tv-nyheder, bliver nævnt som et sted hvor den conative funktion er 
til stede. Her handler det blandt andet om kontakten til seeren, hvordan nyhedsværten/tv-stationen 
vil fremstå i øjnene på seerne og hvordan det er muligt at påvirke seerne (ibid.: 13). På samme måde 
vil det kunne siges om en infomercial, hvor virksomheden bag, gerne vil fremstå godt, have god 
kontakt med seerne, samt at påvirke dem i en ønsket retning. 
Det kan være måden kameraet er holdt på, som fortæller hvilket publikum afsender primært 
henvender sig til. Det kan også være måden man adresserer modtager på, for eksempel i en 
brugermanuel, hvor modtager nemt kan føle sig utilstrækkelig, hvis ikke denne forstår manualen. 
Ligesom der er en afsender af et medieprodukt er der også en tilskuer, og ud fra hvordan afsender 
henvender sig til modtager, kan man analysere sig frem til nogle træk hos den implicitte tilskuer 
(ibid.: 19). 
Den fatiske funktion beskrives af Juel som kontakten mellem afsender og modtager. Den fatiske 
funktion i forbindelse med tv, reklamer osv. fungerer ved at kigge ind i kameraet og på den måde få 
modtageren til at føle sig direkte kontaktet og på den måde skabes et bånd til afsenderen (ibid.: 20). 
Sker der derimod et brud på dette, hvor vedkommende på kamera ikke kigger ind i kameraet, men 
at modtager ser vedkommende fra siden eller bagfra, vil det have en forstyrrende effekt, som kan 
resultere at modtagere totalt misforstår afsenders budskab (ibid.: 7f). Der kan derimod også være 
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fatisk kontakt selvom det ikke er noget der øjeblikkeligt fanger seerens interesse. Det kunne være 
noget helt traditionelt, som et dansk hjem i julen, i en julereklame i tv, som skaber en kontakt til 
seeren, i den forstand at den danske familie kan relatere til det der sker i reklamen, men uden at det 
er iøjnefaldende for seeren at det er derfor. Det skal altså ikke nødvendigvis være i fokus for at være 
der (ibid.: 21). 
Når afsender forklarer noget om sig selv, eller på anden vis ser sig selv udefra, kalder Juel det for 
den meta-kommunikative funktion. Juel fortæller at det ofte, i forbindelse med tv, handler om 
programoversigten, en opsummering af en udsendelse eller en advarsel om noget forestående. Altså 
at afsenderen ser sig selv udefra, som værende, eksempelvis, en modtager advarer en anden 
modtager om stærke billeder i næste scene af en film (ibid.: 22). Desuden omhandler den meta-
kommunikative funktion også indledningsnoter og titler på produkter, eksempelvis et copyright 
logo i det ene hjørne (ibid.). 
Den poetiske funktion er til stede der hvor medieproduktet gør opmærksom på sig selv og sine 
virkemidler. Poetisk må ikke tolkes som poesi i et digt, men mere som noget færdigarbejdet. 
Medieprodukter har en fremtræden poetisk funktion, som for eksempel at have specielt vellykket 
eller mislykket brug af virkemidler eller en påfaldende klipning af produktet, som gør at 
modtageren studser over dette (ibid.: 23f).  
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5.0 Analyse  
Budskabsanalyse 
 
I det følgende afsnit vil der på baggrund af svarene fra spørgeskemaet, interviewet med Anne-Mette 
Markussen og Sepstrup og Fruensgaards kampagneteori blive analyseret på Nordeas informercial. 
Herunder vil der blive analyseret på hvordan Nordea forsøger at få modtageren til at investere deres 
penge hos Nordea.  
 
Nordeas virkemidler 
Sepstrup og Fruensgaard fortæller om at en kampagne skal påstå noget, love noget eller stille et 
spørgsmål således at modtageren har noget at forholde sig til. Denne informercial består primært af 
påstande. Det vil sige at det overordnede budskab er en påstand om at Nordeas multi assets afdeling 
kan investere privatkunders penge med samme profit som de formår at gøre med erhvervskunder. I 
nogle af citaterne er der også påstande, såsom Claus Vorms citat ”vores performance er stærk nok 
til at konkurrere på internationalt niveau”. Postulatet er her at afdelingen er lige så dygtige som de 
bedste udenlandske investeringsforeninger og banker. Også citatet med Karsten Bierres citat 
”årelang erfaring er vores opskrift på at levere gode investeringsresultater”, hvor der ikke bliver 
givet en forklaring på dette, eller nogle underlæggende tal til at støtte op omkring det, er det blot et 
postulat for at skabe større autoritet omkring evnen til at investere overfor kunderne. Det sidste 
citat, af Carl Lantz er dog et løfte om prioriteten af privatkunders investering, hvor Nordea lover at 
arbejde lige så hårdt for en privatkundes investering som for en stor erhverskundes.  
 Der er blevet benyttet implicit argumentation i filmen, som på intet tidspunkt direkte 
opfordrer modtageren til at lade Nordea investere sine penge. I stedet benyttes filmen til at fortælle 
om hvor dygtige multi assets afdelingen er til deres job, og hvor kompetente uddannelser de har 
med i bagagen. Dette spænder godt overens med det Anne-Mette Markussen fortæller om at det var 
planen at prale om hvor gode Nordea var til lige netop dette (bilag 2: 1), og også med hvordan 
specielt en af deltagerne i undersøgelsen tolker filmen som brokker sig gevaldigt over Nordeas lyst 
til at klappe sig selv på skulderen: ”Det handler om os, os, os. Den handler om, hvor kompliceret 
investering er, men hvor dygtige Nordea er.” (bilag 1:5).  
På intet tidspunkt bliver modtager direkte opfordret til at investere sine penge hos Nordea. 
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 Nordea benytter sig desuden af ensidig argumentation, da man kun hører en side af 
sagen, nemlig Nordeas egen. Som det står nævnt i citatet handler filmen om Nordea, og om hvor 
dygtige de er. 
Det er derfor klart at der primært bliver benyttet etos som appelform, da det igen spiller på Nordeas 
brand og troværdighed. Dog er der en smule implicit logos involveret, som også bliver understreget 
af Anne-Mette Markussen i interviewet, hvor hun fortæller om de mange mennesker der har mange 
penge stående på en konto til meget lav rente i stedet for at investere dem. Dette indikerer hun, er 
det logiske valg, da Nordea kan investere dem profitabelt for kunden (bilag 2:4). 
 
Kampagnens formål 
Ifølge Sepstrup og Fruensgaard er det vigtigt at have modtagerens ønske for øje, når man 
sammensætter en kampagnes indhold. Derfor er det vigtigt for Nordea at vide hvad deres målgruppe 
er interesseret i at vide om Nordea, for at de vil lade banken investere deres penge for dem. Det står 
klart at Nordeas intentioner var at genetablere et tryghedsbånd til sine kunder gennem denne 
informercial. Mere interessant var det om kunderne forstod dette budskab, og om det stod klart for 
dem, hvad intentionen var. Og selvom der var flere motiver med at lave filmen, så var det primære 
mål at få kunderne til at stole på at Nordea havde kompetente folk siddende til at investere kundens 
penge ansvarligt. Det var dog kun 53 % af de adspurgte der var på lige linje med Nordea, og forstod 
informercialens primære intention (bilag 1: 1).  
Hele 54 % (ibid.: 4) af de adspurgte føler at deres bank har behov for at genskabe tillid 
til dem, så ud fra Sepstrup og Fruensgaard prøver Nordea at fortælle det som modtageren gerne vil 
høre. Det er dog ikke nok at have intentionen om at fortælle det modtageren gerne vil høre, det skal 
også fortælles på en måde som er forståelig for modtageren. Der er en klar tendens om at dette ikke 
er lykkes. Undersøgelsen viser nemlig at tre ud af fire adspurgte ikke har ændret holdning til 
Nordeas evne til at investere penge for privatkunder. Dette kan dog også betyde at der var en 
generel holdning, på forhånd, om at Nordea var så dygtige til at investere, som Asbjørn Trolle 
fortæller om i filmen. Dette skydes dog i sænk af de 82 % der ikke tror at Nordea er bedre end andre 
banker til at investere penge profitabelt for deres kunder (ibid. 1), på trods af at Anne-Mette 
Markussen kan pointere at Nordea er blevet kåret til landets bedste bank fem år i træk (bilag 2: 9). 
Det virker dog ikke til at de adspurgte tillægger det særlig stor værdi, inden for private banking.  
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Som Anne-Mette Markussen også påpegede i interviewet er investering ikke en 
offentlig tjeneste, men en forretning for Nordea, og det gør det markant sværere at få folk til at 
investere deres penge. Dette understreges af en af kommentarerne fra spørgeskemaet som siger:  
 
”[…]man læser i avisen, at investeringsforeninger faktisk ikke er særligt gode til at 
producere afkast. Derudover står det klart, at banker er drevet af profit og at man derfor skal 
overveje nøje, hvem der skal tjene penge på en.” (bilag 1: 5).  
 
Dette viser tydeligt at der ikke længere stoles blindt på bankerne og at det at lade banker investere 
sine penge, gøres med en skepsis. Man kan ud fra dette citat fornemme at vedkommende ikke får 
det ud af informercialen, som Nordea ønsker. Vedkommende ser det klart som en forretning for 
Nordea, og er meget skeptisk omkring hvor profitabelt det kan være for sig selv. Nordea kunne have 
modarbejdet det, ved eksempelvis at fortælle noget om hvor gode de er til det, sætte nogle tal på det 
gennemsnitlige afkast for en privatkunde, så man vidste mere om hvad man gik ind til, ved at 
investere i Nordea.  
 Det er ifølge Sepstrup og Fruensgaard vigtigt at det der bliver sagt, bliver sagt på en 
let forståelig måde. Her bliver der ment hvilket ordforråd der bliver benyttet og ikke hvad meningen 
bag ordene er. Det er noget Nordea klarer ganske fint, ud fra de kommentarer deltagerne har givet i 
forbindelse med besvarelsen af spørgeskemaet. En deltager fortæller således ”det er fint sprog for 
alle os som ikke kommunikerer i den verden til daglig!”(ibid.), hvilket indikerer at Nordea måske 
ikke kun prøver at fange opmærksomheden hos dem der har styr på investeringer og kender til de 
økonomiske termer i branchen. Dette bakkes op af en anden deltager, som siger det samme som 
ovenstående, men bare ikke er tilfreds med det: 
 
”Dette er typisk generisk og meget introvert bank informercial, som taler ned til dens 
kunder.[…]Den handler om, hvor kompliceret investering er, men hvor dygtige Nordea er. Der 
bliver sagt en masse ligegyldigheder, som burde være alle bekendt[…]Man bliver lidt bekymret, når 
det er nødvendigt for banken at kommunikere på dette niveau. I en tid, hvor man har mistet tillid til 
bankerne, så er den et forsøg på at genopbygge denne tillid ved at sige, vi ved bedst fordi de 
’professionelle’ stoler på os. Vi har dog lært af finanskrisen, at ingen ved bedst”(ibid.) 
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Vedkommende forstår helt og aldeles Nordeas intention med filmen, men er langt fra tilfreds med 
det. Vedkommende har tydeligvis mere styr på de benyttede termer, end skriveren af det foregående 
citat, og vedkommende afspejler også en mere typisk premiumkunde hos Nordea bedre end 
vedkommende bag det foregående citat, noget som vil blive uddybet i afsnittet om selve indholdet i 
filmen.  
I citatet bliver der klaget over at Nordea taler ned til modtagerne, også ved at fortælle hvor gode de 
selv er. Noget som Anne-Mette Markussen siger, er bevidst. Det er meningen at de skal fortælle 
hvor gode de er, og prale med at de er så gode (bilag 2: 1). Hun påpeger at meget få banker og 
investeringsforeninger er på samme størrelse og niveau som Nordea. Denne pral må så siges at være 
malplaceret. Det er ikke sikkert at alle synes dette, men det gør ovenstående besvarer bestemt. 
  Endvidere bliver der snakket om bekymringen omkring tilliden til bankerne, den tillid 
som Nordea prøver at få genetableret, og måden hvorpå dette forsøges. Altså ved at fortælle at de 
mere ’professionelle’ kunder stoler på Nordea, derfor burde du, som privatkunde også. Her påpeges 
det i ovenstående citat at historien viser at ingen er klogere end andre, hvilket også er med til at gøre 
folk mere påpasselige med, så at sige, at smide deres penge i Nordeas hænder. 
 
Hvem er målgrupppen? 
Anne-Mette Markussen understrege flere gange i interviewet at Nordea har helt styr på sin 
målgruppe, hvem de er, hvor de bor og hvad de laver (bilag 2: 2), men den foretaget undersøgelse 
viser et noget anderledes billede, da flere af de adspurgte undrer sig over netop dette. 
 
Både yngre, det vil sige 40-årige, og ældre, omkring 65 år, deltagere i undersøgelsen er i tvivl om 
målgruppen, hvor nogle mener at den er til folk på 70+, så mener andre at den er til det yngre 
segment. En adspurgt pointerer den meget brede målgruppe Nordea prøver at ramme, og finder 
filmen meget ufokuseret i forhold til dette (bilag 1: 5). En deltager går så vidt som at beskylde 
Nordea for at bruge en ung blondine som blikfang:  
 
”Det virkede som om det er lavet til folk på +70 år. Tror hverken at jeg(40) eller mine forældre 
(67) ville føle den var lavet til os, til trods for at vi har rimelig mange midler stående i banken, og 
bruger deres investeringsrådgivning en del. Og at der så er en ung blondine med som blikfang 
hjælper slet ikke.” (ibid.). 
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Her kan det antages at vedkommende er kunde i Nordea, og har ”rimelig mange midler stående i 
banken”, men føler stadig ikke at filmen rammer helt hvor den skal. Vedkommende føler sig alt for 
ung til at være i filmens målgruppe, og bliver nærmest fornærmet over den ”unge blondine” er 
medvirkende i filmen. Her føler vedkommende sig talt ned til fordi Nordea synes at det er 
nødvendigt med et sexet blikfang for at få og holde på seerens opmærksomhed.  
Dette betyder dog ikke at det generelt antages at målgruppen primært er 70+, da en anden deltager 
svarer det modsatte. Vedkommende ser sig selv som ældre, og er i den grad uforstående overfor 
hvad det er Nordea forsøger at gøre, og føler en klar distance til filmen, på grund af de meget unge 
medarbejdere der medvirker i filmen. 
 
”Jeg er ikke påvirket af filmen og synes jeg at det er slående, at det udelukkende er unge eller yngre 
medarbejdere, der fokuserer på. Hvis man som jeg er ældre, tror jeg man gerne ville se en mere 
moden person indgå i den slags film” (ibid. 6).  
 
 Det er klart at med 70.000 husstande som kunder (bilag 2: 2), så er du nødt til at favne 
bredt, for ikke at distancere ydregrupperne af kundekredsen. Det virker så bare til at Nordea netop 
har distanceret nogle dele af segmentet, og det virker til at flere af modtagerne sidder forvirret 
tilbage. Dette understreges yderligere af de to citater i foregående afsnit, hvor det ene skamroser 
Nordeas sprogbrug og det andet brokker sig over måden der bliver snakket ned til kunderne på. Så 
selvom Nordea forsøger at få mere tillid og tryghed fra kunderne, og det er det kunderne vil have, så 
er det ikke ensbetydende med at kampagnen er succesfuld. Filmen efterlader tilsyneladende folk 
med samme holdning til Nordea, da der hverken er sket et holdningsskift i lysten til at lade Nordea 
investere sine penge eller har givet en øget tillid til at Nordea kan investere pengene profitabelt 
(bilag 1: 1f). 
 
Indholdsanalyse 
I dette afsnit vil der blive analyseret på indholdet af Nordeas informercial, nærmere bestemt, hvad 
filmen betyder og hvad den viser om afsender og modtager. Dette vil blive gjort ud fra Henrik Juels 
indholdsanalyse som gennemgået i teoriafsnittet. 
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Når man ser Nordeas informercial er det tydeligt at den referentielle funktion i filmen, er Nordeas 
kompetence og professionalisme. Citaterne skaber et bedre overblik over hvad det er filmen siger. 
Det gør det mere overskueligt for seeren at komme frem til hvad denne afdeling af Nordea står for. 
Når man ser de ansatte og Asbjørn Trolle i et møde, sidde og bladre fordi nogle grafer, som er 
tilfældet efter 0:55, og igen efter 1:48 i filmen, så skaber det en distance til seeren, da seeren ikke 
forstår hvad der foregår og kan føle sig utilstrækkelig. Dette skaber en reference til at de ansatte er 
kloge, men også at de er i kontrol over situationen, med kundernes penge. Det stråler igennem 
samtlige af de medvirkende i filmen, at de er passioneret omkring deres arbejde og har en stor 
lidenskab for det de laver.  
 Hele filmen igennem er indtrykket af Nordea at de er meget seriøse omkring det de 
laver, men også at de er meget ambitiøse. Asbjørn Trolle udstråler seriøsitet ved at sidde som han 
gør, roligt og ligner en mand i kontrol, og ved at sidde hvor han gør. Udsigten bag ham giver en 
følelse af at han er en vigtig mand, da det ligner et kontor med vinduer og udsigt, som er et symbol 
for magt. Dette gør at man lytter ekstra meget til hvad det er han siger. Samtidigt bliver Asbjørn 
Trolle også filmet tæt på, hvor man kun kan se toppen af overkroppen og så ansigtet, som ifølge 
Juel giver følelsen af autoritet, ro, sikkerhed og troværdighed (Juel, 2003: 16). Asbjørn Trolle 
snakker også i en konstant toneleje, som igen fremhæver autoriteten omkring ham, og medvirker til 
at gøre ham mere objektiv, det vil sige troværdig. 
Det citat som Claus Vorm kommer med, om at han føler at deres afdeling er stærk nok til at 
konkurrere med på internationalt niveau, vidner om den ambition multi assets afdelingen, og 
Nordea, har om at være de bedste.  
Musikken i filmen giver et mere afslappende indtryk, og skaber dermed en kontakt til seeren, som 
ellers kan være blevet distanceret lidt af de mange grafer. Musikken giver nemlig et mere 
menneskeligt aspekt, som er nødvendigt, specielt når de mange grafer vises og professionelle termer 
bliver brugt. Det giver en bedre fokus på det enkelte citat, når musikken køres op i et lille klimaks 
og så svinder hen, så det eneste der har seerens fokus i filmen, er citaterne. Derudover giver det 
også en koncentrationsbevidsthed som gør at seeren bliver ekstra opmærksom lige i det sekund 
citatet kommer på. 
De mange klip i filmen, og de bevægende kameraer kunne godt have givet et distanceret syn, fra 
målgruppen, da de bevægende kameraer ofte er tiltænkt medieprodukter med en yngre målgruppe, 
men grundet den glidende og mere professionelle måde de bevæges på, sker dette ikke. Dog skabes 
der en distance når flere af medarbejderne filmes, hvor det ikke sker i forbindelse med et citat, 
 29 
eksempelvis efter 1:55 hvor man først ser en sidde ved sit skrivebord og derefter klippes der over til 
en anden der også sidder og arbejder ved skrivebordet. Den første ser man skråt nedefra og den 
anden ser man skråt oppefra, og den måde at fremvise disse to på, giver ifølge Juel et distanceret 
forhold til dem, og dermed også til Nordea. 
De fem ansatte der medvirker i filmen, i form af deres citater, bliver også fremstillet på forskellige 
måder. Ifølge Juel kan det være med til at underminere personen på skærmen, ved at filme 
vedkommende skråt oppefra, og det er præcis måden hvorpå Mie Sustmann Helledie er filmet. Det 
skaber igen en distance til hende, og dermed også til det citat hun kommer med. Lige præcis det 
citat er med, for at skabe en bedre kontakt og medforståelse hos seeren, hvorfor det er ekstra vigtigt 
at hun bliver filmet hensigtsmæssigt. 
Kontrasten til dette, ses ved Claus Vorm, som bliver filmet i en lige vinkel, men også lidt nedefra, 
som får ham til at fremstå med meget autoritet og troværdighed. Som vicechef for afdelingen er han 
også magtfuld, og derfor er det ganske hensigtsmæssigt at han filmes således. Det er blot kontrasten 
der giver et samlet forkert syn. 
 Den conative funktion er til stede under hele filmen, da Nordea hele filmen igennem 
forsøger at påvirke seeren, og derved også deres private kunder. Filmen starter dog mere diskret ud, 
da det første minut går med at informere seeren om hvor veluddannet og kompetente multi assets 
afdelingen er, og den mere direkte salgstale er altså ikke startet endnu. Det sprog der bliver benyttet 
i starten peger på at filmen er rettet mod – den implicitte tilskuer er således - voksne mennesker der 
har forstand på økonomi og er interesseret i den, men også rettet mod den i husholdningen der tager 
sig af økonomien. Efter halvandet minut af filmen fortæller Asbjørn Trolle om afdelingens måde at 
investere på, og fortæller også at fordelene ved at langtidsinvestering er meget større end ved 
investering over kortere tid, og forsøger således at påvirke seeren til at investere sine penge i 
langtidsinvesteringer.  
Ved sidste citat, citatet ved Carl Lantz påpeger Nordea ligeledes at private kunder har samme høje 
prioritet som store erhvervskunder. Her forsøges seeren påvirket i retning af et holdningsskift, da 
Nordea antager at de private kunder nemt kan føle sig negligeret blandt store erhvervskunder.  
 Kontakten til seeren varierer meget i filmen, men den halter bestemt når Asbjørn 
Trolle er på billedet. Eller nærmere bestemt, når vi ser Asbjørn Trolle i sin stol, med den flotte 
udsigt i baggrunden. For selvom han fremstår lige så autoritært og roligt, som beskrevet i 
ovenstående, så skaber han en distance til seeren ved ikke at kigge på kameraet, men derimod kigge 
på vedkommende der interviewer ham. Juel påpeger vigtigheden af en tv-oplæser kigger i det 
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rigtige kamera på det rigtige tidspunkt, da seerne ellers bliver forvirret og misser pointen i den 
pågældende nyhed. Da Asbjørn Trolle ikke skal skifte kamera, og gør det ikke seeren forvirret at 
han ikke kigger ind i kameraet, men det skaber samme distance som hvis han havde kigget i det 
forkerte kamera. Det sker fordi det giver en fornemmelse og følelse af at det ikke er mig, som seer, 
han snakker til, men vedkommende bag kameraet. Ydermere giver denne distance fra Asbjørn 
Trolle, et krak i det glansbillede, der tydeligvis er forsøgt skabt omkring ham.  
Derimod giver det en god fatisk kontakt til seeren at det virker som to sideløbende fortællinger, på 
den måde der klippes frem og tilbage mellem Asbjørn Trolle og den simulerede arbejdsdag på 
kontoret. Desuden gives der et godt indtryk af de 5 medarbejdere der bliver fremhævet med citat, 
som alle fem er gode til at kigge lige ind i kameraet og dermed kigge seer i øjnene. De bliver 
samtidigt sat i et spotlight som giver dem en bedre udstråling og gør dem varmere at se på, det vil 
sige at de bliver nemmere at holde af, for seeren. Juel understreger at den fatiske kontakt ikke 
behøver være iøjnefaldende for at være til stede for at være der, og det viser Nordeas infomercial 
ganske udmærket. Dette gøres ved den måde afdelingens kontor og mødelokale bliver afbildet på. 
Kontoret er ganske traditionelt indrettet, med en masse små øer af skriveborde hvor de ansatte 
sidder og arbejder og omgås hinanden. Dette er nemt at relatere til for næsten alle med et kontorjob. 
På samme måde med mødelokalet, som er indrettet meget simpelt, med et enkelt bord og med 
muligheden for at vise et powerpoint for den ene enden af bordet. Igen noget som alle kan relatere 
til, men som seerne formentlig ikke bider mærke når filmen ses. Ikke desto mindre skaber det en 
kontakt og en følelse af genkendelig til og hos Nordea.  
 I denne informercial hører man Asjbørn Trolle snakke meget om sin afdelings evne til 
at investere og formidle kunders kapital, men det betyder ikke at det er meta-kommunikativt. Han 
træder nemlig, så at sige, ikke ud af sig selv, og ser på multi assets afdelingen udefra, men ser den 
bare som han selv tolker den. Derimod opstår den meta-kommunikative funktion, når et af citaterne 
bringes i spil, ved Mie Sustmann Helledie, og citatet ”nogle vil nok kalde os nørder. Jeg siger vi 
brænder for det vi laver”. Her ser hun sig selv, og sine kollegaer udefra, og erkender at synet på 
dem kan være ret fordomsfuldt. Hun er dog hurtig til at komme sine kollegaer og sig selv til forsvar, 
ved at ”træde ind i sig selv” igen og forsøger at skabe en forståelse hos seeren om hvad det er der 
driver dem.  
Filmen slutter dog af med noget mere meta-kommunikativt. Det gør den ved at slutte af med 
Nordeas kendingsmelodi, og samtidigt kører Nordea logoet ind på skærmen, sammen med 
virksomhedens slogan ”gør det muligt”.  
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 Filmen gør meget ud af at simulere en ganske normal hverdag på multi assets kontoret 
i Nordea, ved at filme rundt på kontoret og lade folk arbejde, som om der ikke var et kamera der 
filmede dem. Det samme gælder i det fiktive møde der bliver holdt, som ganske rigtigt viser 
hvordan et møde foregår, men ikke desto mindre er et fiktivt møde til ære for kamerafolkene. De 
mange klip giver dog en klar indikering om at der ligger meget arbejde bag filmen.Til gengæld er 
det ved citaterne meget tydeligt opstillet produktion. Det ses specielt ved det spotlight der er på alle 
fem, men også på den måde de alle, på nær Carl Lantz, som sidder smilende og venter på at 
kameraet kommer til ham, sidder med siden eller ryggen til kameraet og vender sig så smilende om 
når de får besked på det.  
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6.0 Diskussion 
 
I det følgende afsnit vil der blive lagt fokus på den valgte platform Nordea har valgt at vise deres 
infomercial, og diskuteret om der ville have været en bedre platform at bruge til det ønskede formål. 
 
Nordea har valgt at infomercialen kun skal vises til de af deres premiumkunder der har bestilt 
Nordeas nyhedsmagasin. Det er dog sjældent at dette nyhedsbrev indeholder en over tre minutter 
lang infomercial.  
Der er stadig mulighed for at se filmen, inde på Nordeas hjemmeside, den er bare gemt forholdsvis 
godt væk og der er ingen der bliver informeret om at den er der. Så det ville kræve at man ledte 
efter den, eller generelt bare tjekkede op på nyhederne fra banken. Undersøgelsen viste at 80 % 
havde været på deres banks hjemmeside inden for den sidste uge, men det var kun 20 % der lavede 
andet end blot at tjekke sin netbank for derefter at forlade hjemmesiden igen (bilag 1: 2). Hvis man 
ville nå lidt bredere ud, end blot den del af kunderne der havde bestilt nyhedsbrevet, men som man 
ikke ved om ville se filmen, havde det været oplagt at benytte en anden platform. Anne-Mette 
Markussen erkender da også at hun godt er klar over at ”[…]kunder hopper fra efter 20 sekunder, 
men så har de forhåbentlig set bare en lille smule af det i løbet af de første 20 sekunder” (bilag 2: 
3). Dette er måske ikke det mest optimale, hvis man tænker på hvad der sker i filmen de første 20 
sekunder. Her ser man introen på kontoret, et enkelt citat og Asbjørn Trolle introducere afdelingen 
for seeren.  
Det var oprindeligt ikke planen at filmen skulle være så lang, den skulle faktisk kun 
være mellem 30 og 60 sekunder lang (ibid.). Det er da også en af de ting som deltagerne i 
spørgeundersøgelsen påpeger, hvor over halvdelen synes at filmen er for lang (bilag 1: 2). For at 
kunne være utilfreds med grund, skal man have et alternativ eller en løsning til problemet, men 79 
% enten ved ikke hvad en bedre platform havde været, eller også mener de at der ikke havde været 
en bedre platform (ibid.: 3). En bedre platform, til at fortælle det, Nordea vil fortælle med denne 
infomercial. Det er en anden sag derimod, hvis man snakker generel information fra sin bank, eller 
investeringsinformation i en anden format, end den af Nordea valgte måde. Her foretrækkes et 
personligt opkald med næsten halvdelen af stemmerne, hvor kun 15 % synes at en video, som 
eksempelvis en infomercial, er at foretrække (ibid.). Det virker dog optimistisk at tro at man kan 
ringe folk op for at snakke med dem og forklare dem om multi assets afdelingen og deres ekspertise 
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i telefonen, for ikke at tale om det enorme ekstra arbejde der ville ligge i at skulle ringe til alle 
kunderne personligt.  
 
Ud fra ovenstående må det siges at Nordea har valgt den rette platform til deres formål, delvist fordi 
der ikke er nogen tydelige alternativer og delvist fordi at deres målgruppe ikke er særlig bred. 
Målgruppen er reelt kun dem der bestiller nyhedsbrevet hjem, og selvom det ikke er dem alle der 
gider se det, så kan dem der vil se den, gøre det. Der opstår ikke den irritationsfaktor hos modtager, 
da vedkommende bare kan lade være med at se den, der nemt kan opstå ved et personligt 
telefonopkald. Det generelle indtryk af filmen er heller ikke negativt, da det er under 10 % der har 
mindre lyst til at lade Nordea investere for sig (ibid.: 2), samt at anbefale Nordea som 
investeringsbank(ibid.:5).  
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7.0 Konklusion 
 
Ud fra projektet kan man konkludere at Nordeas har flere forskellige intentioner med deres 
infomercial, men den primære intention, at skabe et bånd af tillid og tryghed med kunden, er den 
rigtige intention. Det er det som der er behov for. Derfor kan man sige at Nordea er på rette vej. 
Dog er det kun en del af det, da infomercialen ikke bliver modtaget som man havde håbet på. Ud fra 
spørgeskemaet er det tydeligt at se at filmen stort set ingen effekt har, hvor det kun er en femtedel 
der har fået en direkte forbedret opfattelse af Nordeas evne til at investere privatkunders kapital 
profitabelt. Et af problemerne er at filmen handler for meget om hvor dygtige Nordea er, og ikke 
nok om hvor vigtige kunderne er for dem. Det bliver heller ikke gjort klart præcist hvordan Nordea 
kan gøre noget for deres private kunder. Selvom der var de rette intentioner, blev de ikke formidlet 
tydeligt nok, da kun lige over halvdelen af de adspurgte har forstået det egentlige formål med 
filmen.  
 Det bringer projektet videre til de mere filmiske virkemidler, hvor Nordea benytter de 
rigtige virkemidler i forhold til det de vil sige. At de er seriøse og ambitiøse, og at man stadig kan 
stole på at de håndterer dine penge ansvarligt. Dog knækker filmen på et helt centralt element, som 
er når Asbjørn Trolle bliver interviewet. Her havde det været markant mere hensigtsmæssigt og i 
stil med resten af det image Nordea spiller på i filmen, hvis han havde kigget direkte i kameraet, 
som virker til fulde i de fem citater. Dette gør at seeren føler en distance til Asbjørn Trolle, som er 
Nordeas ansigt udadtil, og det er det modsatte af hvad Nordea forsøger på. 
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8.0 Perspektivering 
 
I forlængelse af det i forvejen udførte arbejde er det åbenlyst, at det ville være en fordel at arbejdere 
tættere med Nordea, i håb om at få adgang til premiumkunderne. Det kunne blot være en håndfuld, 
som havde lyst til at stille op til en række kvalitative interviews, som kunne give et mere 
dybtgående indblik i reaktionerne på filmen. Havde dette ikke været muligt, ville det stadig være 
oplagt at udføre en række kvalitative interviews med nogle af deltagerne fra den nuværende 
undersøgelse. Man kunne lave et nyt spørgeskema ud fra de resultater det første spørgeskema gav, 
så man kunne præcisere problemstillingerne yderligere. 
Det ville også være muligt at kigge på det hele i et større perspektiv. Det kunne enten være internt i 
Nordea, eller eksternt i resten af landet. 
Internt forstået på den måde, at man kunne se på flere kampagner og se på Nordeas indsat mere 
generelt i stedet for specifikt på den valgte kampagne. Dette ville give et mere nuanceret billede af 
Nordeas evne til at sælge sig selv som investeringsbank, og det ville give medvirkende i 
undersøgelsen en bedre mulighed for at kunne svare på hvad al Nordeas marketingsarbejde har af 
betydning, frem for denne isolerede infomercial. 
Eksternt set på den måde at man kunne se på andre banker i landet, eksempelvis Danske Bank, og 
se hvad de gør for deres kunder. Man kunne se på nogle af deres igangværende kampagner og 
sammenligne dem, både filmisk, men også overfor det valgte kundesegment. 
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10.0 Bilag 
Bilag 1 
Spørgeskema 
 
1. Hvad tror du var budskabet med den viste infomercial? 
Give indblik i hverdagen hos Nordea 5 4 % 
Skabe tryghed og tillid til Nordeas evne til at investere 60 53 % 
Skaffe flere investeringskunder 34 30 % 
Øge Nordeas indtjening 12 11 % 
Andet 2 2 % 
 
2. Efter at have set filmen, har du da ændret opfattelse af Nordeas evner til at investere dine 
penge? 
Ja 18 16 % 
Nej 85 75 % 
Ved ikke 10 9 % 
 
3. Har du en opfattelse af at Nordea er en bedre bank at investere hos, end andre banker? 
Ja 20 18 % 
Nej 93 82 % 
 
4. Har filmen øget din tillid til at Nordea kan investere dine penge profitabelt? 
Ja 42 37 % 
Nej 71 63 % 
 
5. Efter at have set filmen, har du mere eller mindre lyst til at lade Nordea investere dine 
penge for dig? 
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Mere 20 18 % 
Mindre 9 8 % 
Det har ikke ændret sig 84 74 % 
 
6. Hvordan var filmens længde? 
For kort 1 1 % 
Tilpas 52 46 % 
For lang 60 53 % 
 
7. Hvornår benyttede du sidst din banks hjemmeside? 
I dag 37 33 % 
Denne uge 53 47 % 
Denne måned 14 12 % 
Mere end en måned siden 9 8 % 
 
8. Hvad lavede du på hjemmesiden? 
Netbank 99 80 % 
Søgte information omhandlende nye tiltag i banken 15 12 % 
Andet 10 8 % 
 
9. Tror du, at du ville have set en lignende infomercial, på din banks hjemmeside, uden 
yderligere opfordring? 
Ja 14 12 % 
Nej 82 73 % 
Ved ikke 17 15 % 
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10. Kunne en anden platform have gjort et bedre indtryk på dig? 
Ja, en tv-reklame 14 12 % 
Ja, et billboard på gaden 0 0 % 
Ja, en biograf-reklame 3 3 % 
Ved ikke 41 36 % 
Nej 49 43 % 
Andet 6 5 % 
 
11. Hvordan ønsker du at modtage information af din bank? 
Video 17 15 % 
Annonce i avisen 0 0 % 
Annonce i tv 0 0 % 
Et personligt opkald 54 48 % 
Ved ikke 15 13 % 
Andet 27 24 % 
 
12. Har du en opsparing på 750.000 eller lån og kreditter på 2,5 millioner kroner i din bank? 
Ja 86 76 % 
Ved ikke 2 2 % 
Nej 20 18 % 
Ønsker ikke at oplyse 5 4 % 
 
13. Investerer din bank dine penge for dig? 
Ja 42 37 % 
Nej 71 63 % 
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14. Har du tillid til at din bank kan investere dine penge bedre end du selv kan? 
I høj grad 20 18 % 
I nogen grad 48 42 % 
Ved ikke 24 21 % 
I mindre grad 16 14 % 
Ingen tillid 5 4 % 
 
15. Føler du at din bank har behov for at genskabe din tillid til banken? 
Ja 61 54 % 
Nej 52 46 % 
 
16. Har du tillid til din bank? 
I høj grad 22 19 % 
I nogen grad 57 50 % 
Ved ikke 15 13 % 
I mindre grad 17 15 % 
Ingen tillid 2 2 % 
 
17. Har du, efter at have set filmen, mere eller mindre lyst til at anbefale Nordea som 
investeringsbank til andre? 
Mere 20 18 % 
Mindre 9 8 % 
Uændret holdning til at anbefale Nordea 83 74 % 
 
18. Yderligere kommentarer til måden hvorpå Nordea kommunikerer til sine kunder. 
Det virkede som om det er lavet til folk på +70 år. Tror ikke hverken jeg (40) eller mine forældre (67) ville føle den var 
lavet til os, til trods for vi har rimelig mange midler stående i banken, og bruger deres investeringsrådgivning en del. Og 
at der så er en ung blondine med som blikfang hjælper slet ikke.   Det er et fint sprog for alle os som 
ikke kommunikerer i den verden til daglig! Det virker ufarligt...er det godt?  Filmen var udemærket og informativ, 
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men man læser i avisen, at investeringsforeninger faktisk ikke er særligt gode til at producere afkast. Derudover står det 
tiltagende klart, at banker er drevet af profit og at man derfor skal overveje nøje, hvem der skal tjene penge på en. 
 Filmen er meget ufokuseret i forhold til en bred brugergruppe. Jeg er i forvejen kunde i Nordea. Den 
personlige rådgivning er langt den bedste og i øvrigt ret god.  Dette er en typisk generisk og meget introvert bank 
infomercial, som taler ned til dens kunder. Det handler om os, os, os. Den handler om, hvor kompliceret investering er, 
men hvor dygtige Nordea er. Der bliver sagt en masse ligegyldigheder, som burde være alle bekendt ('risikostyring 
kræver matematisk analyse', 'vi kigger på værdipapirer ud fra en økonomisk tilgang', 'det der kendetegner en ekspert er 
at man har specialiseret sig inden for et specifikt område', etc). Man bliver lidt bekymret, når det er nødvendigt for 
banken at kommunikere på dette niveau. I en tid, hvor man har mistet tillid til bankerne, så er den et forsøg på at 
genopbygge denne tillid ved at sige, vi ved bedst fordi de 'professionelle' stoler på os. Vi har dog alle lært af 
finanskrisen, at ingen ved bedst. Hvis jeg var Nordea, så ville jeg sætte kunden rigtig i fokus. Dvs kommunikere var 
kundens synspunkt, vise hvordan man vil berige kunden med viden, gøre og lade kunden træffe de rigtige beslutninger, 
inddrage kunden i væsentlige overvejelser på en ukompliceret men engagerende måde, etc. Dette vil være en bank, som 
skiller sig ud fra de andre banker.  Jeg tror det fint formidler budskab nr.1 og 2, men det var vel næppe 
formålet. Der er meget hygge i filmen. Men jeg ved ikke hvad det ændrer.  Jeg har kun besvaret dette 
spørgeskema som hjælp for en ven. Jeg finder det utroligt, at bruge en bacheloropgave som direkte reklame. Jeg svarer 
aldrig på gallup og lignende undersøgelser, og dette spørgeskema har intet med en opgave at gøre, det er direkte 
markedsføring af Nordea.   Jeg er ikke påvirket af filmen og synes egt.at det er slående, at det udelukkende er 
unge eller yngre medarbejdere, der fokuserer på. Hvis man som jeg er ældre, tror jeg man gerne ville se en mere moden 
person indgå i dens slags film.   Til det sidste spørgsmål: Jeg ved så lidt om investering og er så lidt 
interesseret i det, at jeg aldrig ville påtage mig at anbefale nogen investreingsbank fremfor andre. 
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Bilag 2 
Bilag 2: Transskribering af ekspertinterview med Anne-Mette Markussen 
 
MH: Mads Helledie 
AM: Anne-Mette Markussen 
 
MH: Hvad hedder du, og hvad er din involvering i projektet omkring denne informercial? 
 
AM: Jamen jeg hedder Anne-Mette Markussen og min involvering i filmen er, at jeg er overordnet 
projektleder, og det vil sige at jeg har taget tiltag til at filmen skulle laves. Jeg står for det 
overordnede manuskript på filmen, tager beslutning om hvad skal der siges, hvad skal der ikke 
siges, hvem skal filmes, hvem skal ikke filmes, hvorfor skal vi gøre det her, skal vi overhovedet 
gøre det her. Og så står jeg også for hele markedsføringen af den. Hvor skal vi bruge den henne, og  
hvorfor skal vi bruge den. Sådan meget overordnet.  
 
MH: Kan du fortælle hvad du ville kalde et produkt som dette? Er det en infomercial, et 
reklamespot eller hvad er det? Jeg kalder den selv en informercial. 
 
AM: Jeg ville kalde det en infomercial, fordi det er jo sådan en bag om maskinrummet, hvorfor gør 
vi som vi gør, og det er jo en infomercial, så jeg har ikke noget bedre navn til den. 
 
MH: Hvad er budskabet med informercialen? Hvorfor ville du gerne lave den? 
 
AM: Budskabet er, at når du investerer i Nordea, så er det ikke bare en maskine der sidder og kører. 
Rigtig mange investeringer er jo at man sætter en computer til, og så beregner den en masse ting og 
så kommer den ud med et output, men når du investerer via en premium-portfølje eller det der 
hedder en Nordea invest-basis, så sidder der faktisk rigtige mennesker der sidder og tager nogle 
vurderinger, og det vil vi rigtig gerne vise og vi vil gerne vise hvem de her mennesker var og lige 
vise en lille del at de faktisk eksisterer. Fordi at udover at de har vundet ekstrem mange priser, så er 
det virkelig specialister vi har siddende, og det er et kæmpe team der sidder her. Det findes ikke i 
særligt mange andre banker og inverteringsforeninger: et team der er så stort og så dygtigt som det 
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er. Så det ville vi egentlig gerne vise. Vi vil faktisk godt prale lidt. Det er der ikke nogen tvivl om. 
Men også give vores kunder noget ro, så de kan se at der rent faktisk sidder nogle mennesker 
herinde på det her store kontor herinde. 
 
MH: Så formålet er at give jeres kunder en ro omkring det i laver? 
 
AM: Ja, skabe noget ro og lidt menneskelighed. At det ikke bare er et stykke papir de køber, når de 
vælger at sige at jeg investerer i Nordea invest-basis for et eksempel. Det de får er stykke papir, 
”her du har så investeret”, men de skal jo gerne se at så sidder der rent faktisk nogle mennesker 
bagved og arbejder og gør en masse ting og er dygtige til det her arbejde. 
 
MH: Okay, og den er så tiltænkt jeres premiumkunder? 
 
AM: præcis 
 
MH: Hvor mange har I af dem? 
 
AM: Åååh.. Jeg kan sige at der er 70.000-80.000 familier tilmeldt. Så der er rigtig rigtig mange 
mennesker og der er også et lidt mere uofficielt tal, men det holder jeg lige for mig selv. 
 
MH: Har I styr på, hvor de tilmeldte familier er bosat henne? Har i haft tanker om det, når I har 
lavet filmen? Altså om jeres gennemsnitlige kunde er københavner eller sønderjyde? 
 
AM: Ja, vi ved lige præcis hvor de bor henne, og hvor mange af dem der er hvor, hvor gamle de er 
og om hvorvidt de har børn. Vi ved rigtig meget om dem.  
 
MH: Inde på Nordea.dk/premiumnyt, er det den rette platform? Er der mange der bruger den 
hjemmeside?  
 
AM: Nordea.dk/premiumnyt er vores magasinsite, og før i tiden så fik alle premiumkunder et fysisk 
magasin tilsendt. Det gør de ikke længere, nu har de det her site, og det bruger de. Det er simpelthen 
deres hverdag, deres platform. Det er her de får informationer fra os. Og de vælger selv at signe op 
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til det, så vi ved også at de er meget loyale. Det bliver kun sendt ud til premiumkunder, og kun til 
dem af dem der har tilmeldt sig det. 
 
MH: Har i gjort jer nogen overvejelser i forbindelse med filmens længde? Den er 3,5 minutter lang. 
 
AM: Vi har gjort rigtig mange overvejelser, og den er væsentlig længere end hvad der var beregnet. 
Men vi valgte at sige at vi faktisk gerne ville have hele budskabet ud, og så ved vi godt at kunder 
hopper fra efter 20 sekunder. Men så har de forhåbentlig bare set en lille smule af det i løbet af de 
første 20 sekunder.  
 
MH: Hvor lang skulle den oprindeligt have været? 
 
AM: Hehe.. Hmm.. 30 sekunder. Altså vi lå mellem 30 sekunder og 1 minut, den måtte godt blive  
et minut, og det blev den så ikke. Sådan er det nogle gange når man arbejder med eksperter, så er 
det også vigtigt at de får sagt noget som de kan stå inde for, og at man ikke presser dem for meget, 
fordi at så kan det godt ende i en katastrofe. Så bliver filmen simpelthen ikke god. 
 
MH: Er infomercialen en del af en større kampagne, for jeres premiumkunder? 
 
AM: Nej, det er en del af en større kampagne generelt for vores kunder. Det sidste år har vi gjort 
rigtig meget med at kommunikere investeringer og aktiver dine penge, og vi har kørt rigtig hårdt på 
tv osv. med at sende det budskab at du skal aktivere dine penge. Ud at investere dine penge, og i 
den forbindelse så har der så også været premiumkunder inde og de har hørt om det her premium 
portefølje, som er specielt for dem, men til premiumkunder kan man ikke bare sige aktiver dine 
penge. De skal have lidt mere information, så derfor valgte vi at sige at i forbindelse med den her 
kampagne kom der rigtig mange investeringer, så vil vi faktisk godt vise denne her, så det er en del 
af større kampagne for hele banken. Premiumkunderne bliver bare nurset lidt ekstra, fordi de er 
vores gode kunder. 
 
MH: Hvordan kan det være at I ”blot” nurser jeres kunder? Gør I ikke noget for at få flere 
premiumkunder? 
 
 46 
AM: Jo, absolut. Det arbejder vi bare mere internt på, og har ikke nogle eksterne kampagner med 
det formål. Det vil sige at det er når kunden sidder nede i stolen, altså alle kunder er markeret med, 
om de er potentialekunder eller hvad for en type kunde de er. Hvis de er potentialekunde så bliver 
de ekstra nurset når de kommer ind til rådgiveren, og det er simpelthen fordi at vi er en 
rådgivningsbank og det er vigtigere for os at man mærker, hvad det er man får, når man sidder nede 
i stolen kontra at man ser en flot reklame. Ikke så meget eksternt, men man mærker det når man 
kommer ned i stolen.  
 
MH: Kan det have noget at gøre med at I er ”bange” for at miste jeres eksisterende 
premiumkunder? Specielt i kølvandet på de gentagne skandaler i banksektoren. Gør det Nordea 
mere bange for at miste sine kunder? 
 
AM: Jamen det er man selvfølgelig. Vi vil altid gerne arbejde for at vores kunder får den bedste 
rådgivning, det er der slet ikke nogen tvivl om. Det er klart at en mistet kunde koster væsentlig mere 
end at få en ny kunde ind, og det er nemmere at beholde sine nuværende kunder jo. Om vi laver 
filmen for ikke at miste dem? Nej, det er nok mere for at højne salget at vi gør det her. Altså de 
nuværende kunder skal bruge flere penge. Jeg ved ikke om du hørte radioavisen her til morgen, men 
der ligger omkring 400 milliarder ude på diverse danske konti rundt omkring, som bare står på konti 
som ikke har nogen rente og sådan nogle ting, og der vil vi jo gerne have at folk investerer dem i 
stedet for.  
 
MH: Ja, jeg læste også på politiken.dk i går at det kun var en idiot der ikke frygtede kun at have 
kapital på sin konto, og at man helt klart skulle investere sine penge. 
 
AM: Ja, altså vi vil jo ikke kalde nogen en idiot, men der er slet ikke nogen tvivl om at der er rigtig 
mange mennesker som burde investere kontra at have dem stående, fordi at de mister penge ved at 
have dem stående. Vi skal selvfølgelig stadig anbefale at man har en opsparingskonto, fordi det skal 
man have, altså det kan jo være at vaskemaskinen går i stykker, det kan være.. der kan ske hvad 
som helst. Men det kan godt være at man skal overveje hvor mange vaskemaskiner kan man have 
der går i stykker, for eksempel, igen i radioen i morges var der en der havde 140.000kr på en konto 
til 0,0-etellerandet i rente. Det kunne godt være at hun skulle overveje hvad hun skulle bruge 
140.000kr til… så mange vaskemaskiner kan der ikke gå i stykker. Så det kunne godt være at hun 
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måske skulle tage nogle af pengene og få dem investeret og det er jo så der vi gerne vil give den der 
ro, at hvis du investerer hos os, så sidder der nogle mennesker bag og det er nogle dygtige 
mennesker, det er et kæmpe team og de er specialister på hver deres lille område, så de er virkelig 
virkelig dygtige. 
 
MH: Ville det ikke være klogt at vise det til hele Danmark, ved at vise det i en tv-reklame? Nu er 
denne her for lang til tv, men noget lignende? 
 
AM: Jo, det ville det helt sikkert. Men på tv har vi så valgt en approach hvor vi siger aktiver dine 
penge i stedet for. Ring til os for aktivering af dine penge. Det er simpelthen fordi vi har lavet så 
mange tests nu og så snart vi snakker investeringer, så bliver folk nervøse, de går i baglås, det er 
usikkert, men taler vi om at aktivere pengene i stedet for, så er det jo ikke en direkte investering. 
Det er ikke sikkert i hvert fald, det kan jo også bare være at binde sine penge i for eksempel tre år 
på en højrentekonto, det kan også være at det bare er at få flyttet sine penge fra en konto til en 
anden, putte dem i pension for eksempel. Så det gør vi lige i stedet for, indtil vi bliver lidt mere 
modige, så kan det være vi går ud at siger investeringer igen, men lige nu hedder det aktivering af 
dine penge. 
 
MH: Det har måske også noget at gøre med folks opfattelse af bankerne?  
 
AM: Ja, det kunne nok også have noget med det at gøre. 
 
MH: Hmm.. Når du svarer så kontant, så har du faktisk svaret på det jeg ville have ud af dig, tror 
jeg. 
 
AM: Hehe, ja. Jeg har også arbejdet med det i mange år. 
 
MH: Hvorfor opstod ideen? 
 
AM: Det har noget at gøre med at jeg samarbejder rigtig meget med vores investeringsafdeling, og 
de sidder jo og siger at salget på premium porteføljer, blandt andet, det går rigtig godt, men de 
kunne jo godt tænke sig at booste det lidt. Så har vi sådan en rådgiverworkshop en gang i mellem, 
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hvor rådgiverne siger ”jamen det er jo så svært, når vi nævner det her ord investering, så går folk i 
baglås”, eller kunderne gør, og udover det så siger de også nogle gange, ”ja, men hvorfor skal jeg 
betale”, for det koster jo noget at investere. Det gør det jo. ”hvorfor skal jeg betale x antal kroner for 
at få det her investeringsbevis, hvis det bare er en computer der sidder og beregner det hele for 
jer?”. og så havde jeg jo hørt de her argumenter flere gange, og så gik jeg lidt i tænkeboks og sagde 
okay, hvad kan vi gøre? Jeg snakkede med vores investeringsafdeling, og hørte om ikke vi havde 
nogle gode mennesker siddende et eller andet sted, som kan vise at der faktisk er en maskine bag 
ved. Og det havde vi jo så. Vi havde det her team på 40 mand i norden, og det er jo imponerende at 
høre hvad de kan, når man først for hørt de der historier. Det er jo helt fantastisk hvor dygtige de er. 
Så det var en kombination af at have hørt nogle rådgivere sidde og være sådan lidt øv, og nogle 
kunder der også var sådan lidt usikre, og så, selvfølgelig, i bund og grund for at højne salget. Vi 
skal ikke lyde som sådan en frelst: ”vi gør det kun for at informere vores kunder”. Det er jo en 
forretning. Men det er også for at give tryghed til vores kunder, og hjælpe dem lidt på vej. For de 
får ikke noget ud af at have pengene stående på en konto til 0,etellerandet % i rente. Så det var 
egentlig derfor ideen opstod.  
 
MH: Nu glemte jeg at spørge dig om det tidligere, men hvad består din daglige arbejdsgang af? 
 
AM: Jamen den er svær at beskrive, men jeg sidder og varetager alt hvad der har med 
markedsføring af investerings- og opsparingsprodukter. Så en hverdag for mig er jo simpelthen at 
kigge på salgstal og kigge på muligheder i banken inde for de her områder. Min fornemmeste 
opgave, det er at der bare skal være så mange inde på nordea.dk, for eksempel, der taler investering 
eller søger noget om investering. Og så skal jeg jo hjælpe vores investeringsafdeling med at højne 
deres salg. Så hvad laver jeg til hverdag.. det ved jeg virkelig ikke. Jeg skriver mange mails. Jeg 
sidder også og udvikler kampagner, jeg sidder hver evigt eneste dag og ser på om det er nødvendigt 
at lave nye bannere, lave ny film. Lige nu der er det nyt online investeringssystem, som jeg sidder 
og arbejder på, hvordan skal jeg få det ud til vores kunder. Skal vi lave en film omkring det, eller 
skal vi lave sådan nogle ”how-to” videoer, hvad skal vi egentlig? Det er sådan det jeg bruger min 
hverdag på.  
 
MH: Hyrer I kamerafolk til at lave jeres film? 
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AM: Ja, vi hyrer et bureau, til at stå for hvem der skal filmes i hvilket lys og fra hvilken vinkel. De 
hjælper os med manuskripterne. Altså jeg gør altid det at jeg holder et interview med den der nu.. 
nu var det Asbjørn Trolle, i den her forbindelse, så holder jeg et interview med ham og siger: ”hvad 
har du på hjertet? Har du noget godt at sige?”, og så tager vi en lille uformel snak, ligesom vi to er i 
gang med nu, hvor vi bare sidder og snakker, og så skriver jeg lidt ned. På den måde får jeg nogle 
gode ideer til.. altså når han siger nogle ting, hvor jeg kan høre at ”hov det her er da super godt”, så 
skriver jeg det ned. Så holder jeg et interview med vores savings organisation, som hedder ”savings 
and wealth offerings”, hvor jeg snakker med dem og hører hvilket budskab de gerne vil have ud. Og 
de to kombinerer jeg og tager så simpelthen et bureau og en manuskriptforfatter og taler det 
igennem med ham og siger ”nu skal du høre, vi har de her sellingpoints, vi har det her vi egentlig 
gerne vil have ham til at sige. Kan du hjælpe med at lave nogle spørgsmål og et manuskript til 
ham”. Lige præcis denne her film, der havde vi ikke noget fast manuskript, der havde vi nogle faste 
spørgsmål og så kørte vi dem igennem nogle gange fordi han simpelthen godt vidste hvad han 
skulle sige.. han vidste godt hvad det var der var det gode, det kunne jeg høre allerede da jeg 
snakkede med ham, til at starte med. Han vidste godt at de var dygtige. Så er det ikke så svært at få 
det ud af ham, for han vidste det godt. Men vi har et bureau der simpelthen kører det hele for os, 
også med kameravinkler og tænker igennem, hvordan skal hele filmen klippes og sådan nogle ting. 
Det jeg gør, er at jeg sidder og kigger på.. de laver nogle forskellige filmklip til mig, og så tager jeg 
en vurdering om hvad kan jeg godt lide, hvad kan jeg ikke lide og hvorfor kan jeg lide det. Så er jeg 
også meget med ovre i lydstudiet, hvor vi skal sidde og sammensætte hele interviewet, fordi det er 
jo et langt interview, det er jo halvanden times interview vi har skåret ned.  
 
MH: Det er måske også svært at skære ned til 45 sekunder. 
 
AM: Det er det nemlig. Det var et rigtig rigtig langt interview. Så det jeg gør, det er jo at jeg sidder 
sammen med dem, når de sidder og klipper lyden, og siger ”hov, det der vil jeg gerne have 
fremtrukket”, fordi der er jo noget af det han siger, hvor jeg er sådan lidt ” det skal vi ikke bruge til 
noget, til denne her film”. Det er godt, men vi skal ikke bruge det. Og der er noget af det hvor jeg 
siger ”hov, det der skal vi lige lægge ekstra mærke til”. Så jeg sidder ovre i lydstudiet, og lytter med 
og trækker det frem og så sætter de billeder på efterfølgende, fordi det er de langt bedre til at 
vurdere. Jeg kan godt sige nogle gange.. der var nogle af klippene hvor.. der er mange nede på den 
etage, hvor vi filmede, der har stablet deres skærme op på printerpapir, så der ligger sådan tre 
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pakker printerpapir, og det ser ikke så godt ud på film. Så der var nogle af klippene hvor jeg lige 
måtte sige at ”det der klip, det skal i ikke bruge – I skal lige bruge det her i stedet for”.  
 
MH: Nu var du ikke så glad for at fortælle mere om jeres kunder, men kan du ikke prøve at uddybe 
lidt mere omkring det? 
 
AM: Hmm.. Neej, det vil jeg ikke.  
 
MH: Har du et indtryk af at det har været nødvendigt for jeres premiumkunder, at give dem et spark 
bagi for at få dem til at investere deres penge hos Nordea? 
 
AM: Ja, helt klart. Kunderne er jo meget forskellige, specielt fordi at man kan være premiumkunde 
på flere måder, for eksempel ved at have en stor gæld. Hvis man har mere end 2,5 millioner kroner i 
gæld eller du kan have mere end 750.000 kroner i investerbare midler. Men du kan jo sagtens have 
750.000kr i investerbare midler, som er investerbare, ja, men de er lige præcis bundet i pensioner 
for eksempel, og så er de jo ikke investerbare som sådan. Og vi kan have premiumkunder som har 
750.000kr stående i investerbare midler som er investeret, og som de selv gerne vil investere. Så 
nogle af premiumkunderne.. ja de skal helt klart have et skub bagi fordi at de har en masse penge 
som de ikke tør investere og andre af dem de gør det selv.  
 
MH: Så infomercialen er tiltænkt den første type af premiumkunder? 
 
AM: Helt klart. Og det er egentlig faktisk meget generelt for vores kunder, at de lige skal have et 
skub bagi for at investere.  
 
MH: Men kan det ikke også have noget med at tilliden til banksektoren er enormt lav? Så er det vel 
normalt at tøve med at sætte sin formue i bankens hænder? 
 
AM: Jamen helt sikkert. Der er da sket noget med banktilliden, det er der slet ikke nogen tvivl om. 
Vi får også månedlige rapporter med hvordan ser loyaliteten og tilliden ud, til bankerne osv. Lige 
nu kan jeg sige at vi er mega heldige og vi må gøre et eller andet godt, for tilliden til Nordea er 
meget meget stor lige nu.  
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MH: Er det i forhold til andre banker, eller er det i forhold til tidligere? 
 
AM: Det er i forhold til andre banker. Vi kan også se i forhold til før, at ja, der er sket et drop i 
tilliden. Det er der. Blandt ca. 1 % af den danske befolkning. Det bliver sat meget stort op, men det 
er faktisk en lille del, egentlig.. af befolkningen der ikke har tilliden. Ikke at man ikke skal tage det 
seriøst, for det skal tages seriøst, meget seriøst. Og det samme med loyaliteten. Altså jamen 
loyaliteten er kæmpe stor stadig, blandt banker, men der er jo også sket et skred der, det skal man da 
også tage seriøst. Så vi er heldige her i Nordea, at lige nu der har vi stor tillid, men vi er jo så også 
blevet årets bank for femte år i træk. Og det tror jeg da har noget med det at gøre. Men vi skal jo 
ikke bare blindt sige ”prøv at se hvor gode vi er”, for det er vi ikke. Der er masser af ting der kan 
ændres her også.  
 
MH: Lige til sidst.. Sender I filmen hjem til dem der har bestilt den på mailen?  
 
AM: Vi sender en mail som nyhedsbrev.  
 
MH: Hvor denne her film indgår? 
 
AM: Præcis. Som en del af en artikel. 
 
MH: Så hvis jeg er premiumkunde, uden at være tilmeldt jeres nyhedsbrev, er det så umuligt for 
mig at se filmen? 
 
AM: Nej, den ligger inde på premiumnyt-hjemmesiden. Til at starte med i hvert tilfælde. Vi 
kommer nok også til at bruge den på andre måder, men til at starte med er kun for dem der har 
tilmeldt sig nyhedsbrevet.  
 
MH: Hvor mange er tilmeldt jeres nyhedsbrev? 
 
AM: Mange.  
 
 52 
MH: Så man skal være tilmeldt nyhedsbrevet for at kunne se filmen? 
 
AM: Ja. 
 
MH: Heller ikke selvom jeg er premiumkunde? 
 
AM: Nej.. medmindre de selv ved at den er der og hvor den ligger henne, så kan de også godt se 
den. Alle premiumkunder ved at hjemmesiden er der, men det er ikke sikkert at de husker at tjekke 
den, eller har interesse i at gå derind.  
 
MH: Og du vil ikke sætte tal på hvor mange der var tilmeldt? 
 
AM: Nej. Men jeg kan fortælle dig at det er mange. 
 
MH: Så vil jeg sige tak for din tid 
 
AM: Det var så lidt. 
 
